
 

 

 

 

Plan de marketing 
Model de bune practici 
 
În cadrul trainingului „Marketing Manager  ” desfăşurat  în cele şase judeţe ale Regiunii de Nord Est, 
în primul an de implementare a proiectului CREA,  s-au realizat împreună cu participanţii la curs, 
planuri de marketing aferente firmelor de provenienţă ale cursanţilor.  
 
Redăm anexat o structură orientativă pe baza căreia firmele îşi pot întocmi propriile planuri de 
marketing, integrat în strategia de dezvoltare pe termen lung a firmei. 
 

Plan de marketing 
 

I. Direcţia de evoluţie a firmei 
▪ Declaraţii de viziune şi misiune în afaceri (ex. calitate, profesionalism, servicii de top); 
▪ Obiectivele de termen lung ale societăţii (ex. lărgirea bazei de clienţi pe noile pieţe); 
▪ Obiective financiare (RRI, rata profitului) – (ex. creşterea ratei profitului şi a venitului per client); 
▪ Organizarea şi responsabilităţile unităţilor strategice de afaceri la nivel naţional şi internaţional 

 

II. Analiza SWOT 
 

Puncte tari şi slabe interne 
 
Organizaţia 
▪ Resurse, capabilităţi, facilităţi (ex. resurse umane evoluate, know-how,etc) 
▪ Calitatea managementului – (ex. - după standarde de calitate interne) 
▪ Poziţie financiară - stabilă 

 
Produse şi mărci 
▪ Tendinţe în vânzări şi cote de piaţă/regiuni, canale, subcategorii, sezoane etc. (ex. oraşele mari 

din ţar, acoperire la nivel naţional,cote de piaţă mari, încă din fazele de început) 
▪ Prognoza vânzărilor (optimistă, realistă, pesimistă) 
▪ Costuri şi venituri; prag de rentabilitate (ex. costuri 65 %, prag de rentabilitate 30 unitate/lună) 
▪ ATR-ul mărcilor/pieţe, faţă de concurenţii-cheie (ex. – planuri de fidelizare, comunicarea calităţii 

superioare faţă de concurenţi) 
▪ IDM-ul mărcilor/principalele pieţe 
▪ Principalele canale de distribuţie, conturile-cheie (ex. on-line, distribuitori) 



 

 

▪ Descrierea bazelor de date-clienţi, accesibilitate, utilizare anterioară – (ex. structurate pe domenii 
de interes) 

▪ Cota de raft, comparativ cu concurenţii-cheie (dacă se practică vânzarea la raft) 
▪ Poziţionarea mărcilor, strategii de comunicare 
▪ Istoric al cheltuielilor pentru CIM (cota media voice) 
▪ Istoric, tendinţe şi strategii curente de preţ  
▪ Profilul organizării vânzărilor (direct, intermediari, regiuni de vânzări) 
▪ Localizarea punctelor de producţie şi birourilor de vânzări 
▪ Schimbări anticipate (produse noi, pieţe noi, schimbări în canalele de distribuţie, schimbări în 

strategiile de preţ, promoţionale etc.) 
 

OPORTUNITĂŢI  ŞI AMENINŢĂRI EXTERNE 
 

Categorii de produse 
▪ Mărimea pieţei – volum, potenţial, capacitate (expresie fizică şi valorică) 
▪ Vânzări pe principalii distribuitori (engros, retail) 
▪ Tendinţe ale vânzărilor/ ani, regiuni, subcategorii de produs, dimensiuni, canale de distribuţie 
▪ Prognoza vânzărilor / categorii de produse 
▪ Etapa din CVP 
▪ Schimbări de ordin economic, social, legislativ care pot afecta categoria 

 
Clienţii 
▪ Profilul clienţilor pe roluri în procesul de cumpărare 
▪ Descrierea cumpărătorilor – aspecte demo-economice, psihografice, grad de utilizare (intens, 

mediu, slab) etc. 
▪ Cantitatea şi frecvenţa medii de cumpărare 
▪ Tendinţe în utilizarea produsului; procesul deciziei de selecţie/cumpărare 
▪ Analiza cererii; elasticităţi     

 
Concurenţii 
▪ Puncte tari şi slabe ale concurenţilor (benchmarking) 
▪ Vânzări şi cote de piaţă/ an, regiune, subcategorii de produs, dimensiuni, canale de distribuţie 
▪ Poziţionarea mărcilor, strategii de CIM 
▪ Istoric al cheltuielilor pentru CIM 
▪ Tendinţe şi strategii de preţ  
▪ Profilul organizării vânzărilor (direct, intermediari, regiuni de vânzări) 
▪ Localizarea punctelor de producţie şi birourilor de vânzări 
▪ Schimbări anticipate (produse noi, pieţe noi, schimbări în canalele de distribuţie, schimbări în 

strategiile de preţ, promoţionale etc.) 
▪ Analiza ofertei; elasticităţi 

 



 

 

Tendinţe şi schimbări relevante (economic, tehnologic, social, legislativ, cultural) 
 

Sinteza analiză SWOT 
 
1. Surse majore SWOT (ex.- puncte puncte forte şi oportunităţi de exploatat;  

puncte slabe şi ameninţări de evitat!) 
 

2. Căi de dezvoltare a afacerilor (matricea Ansoff)  
- ex. lansarea de produse noi, pe pieţe noi 

 
Exemplu de matrice Ansoff: 
 
Grila produs-piaţă (Ansoff) 
 

Pieţe 

 Produse 

Curente Noi 

Curente 1 2 

Noi 3 4 

 
Strategii de creştere: 
▪ creşterea vânzărilor cu produsele curente pe pieţele curente (creşterea cotei de piaţă) 
▪ creşterea vânzărilor cu produsele curente pe pieţe noi 
▪ creşterea vânzărilor cu produse noi ale firmei, lansate pe pieţele curente 
▪ creşterea vânzărilor cu produse noi ale firmei, lansate pe pieţe noi 

 
3. Listă de priorităţi pentru anul ….. – (ex. creşterea calităţii serviciilor şi inplementarea unui sistem 

de customer service mai performant) 
 

III. Obiective şi strategii de marketing 
 
Obiective de vânzări 
▪ Vânzări în expresie fizică/categorie de produs şi arie geografică 
▪ Vânzări în expresie valorică/categorie de produs şi arie geografică 
▪ Cota de piaţă - absolută; relativă 

 
Strategii de ţintire 
▪ analiza segmentelor şi strategii 
- clienţi (cumpărători, consumatori/utilizatori, influenţatori-cheie)  
- utilizatori de volum mare/mic, non-utilizatori, clienţiiii concurenţei 
▪ analiza distribuţiei şi strategii 
▪ echilibrul între strategiile push şi pull 



 

 

 
Strategii de marcă 
▪ tipuri de mărci – (ex. marcă de top, preţ înalt, calitate înaltă) 
▪ extensii de linii şi mărci (ex. mărci de top şi mărci standard comerciale) 
▪ imagine de marcă - existentă/schimbare/ranforsare (branding) –(ex. bazată pe imaginea 

anterioară a firmei) 
 

Strategii de poziţionare 
▪ existentă – (ex. poziţionare pe low-cost) 
▪ repoziţionare – (ex. poziţionare pe high-end) 
▪ ranforsare – (ex. creşterea calităţii şi a preţurilor) 

 
Strategii de marketing internaţional 
▪ Extinderea planului intern 
▪ Adaptarea planului intern 
▪ Conceperea unui nou plan 

 
 

IV. Mixul de marketing  
 
Concept esenţial al teoriei moderne a marketingului, mixul de marketing reprezintă ansamblul de 
instrumente tactice de marketing controlabile, pe care firma le combină cu scopul de a produce pe piaţa 
ţintă reacţia dorită. 
 
Fiecare din elementele asupra carora intervine mixului de marketing: produs, pret, distributie, 
comunicari integrate de marketing are STRATEGII si respectiv PLANURI tactice, pe care departamentul 
specializat sau specialistul  de marketing le aplică în procesul de developare a mixului de marketing. 
Acestea sunt specifice fiecarui tip de afacere. 
 
PRODUS 
Obiective 
▪ Schimbări în factorii de producţie/tehnologie 
▪ Extensii/eliminări de linii 
▪ Ajustări ale costurilor 

Strategii şi raţiunea acestora 
Planuri tactice de acţiune 

 
PREŢ 
Obiective 
▪ Locale, regionale, internaţionale 
▪ Rata profitului 



 

 

▪ Creşterea cash-flow 
▪ Fluctuaţii ale vânzărilor 
▪ Reacţii faţă de schimbările concurenţilor 

Strategii şi raţiunea acestora 
Planuri tactice de acţiune 

 
DISTRIBUŢIE 
Obiective 
▪ Volum total (penetrarea pieţei) 
▪ Reţea geografică 
▪ Prezenţă pe rafturi (dacă e cazul) 
▪ Adăugări/eliminări/îmbunătăţiri de canale 

 
Strategii şi raţiunea acestora 
Planuri tactice de acţiune 

 
Comunicări integrate de marketing - Comunicarea integrata este un concept de management care are 
rolul de a face ca toate aspectele comunicarii de marketing, precum publicitatea, promotiile, relatiile 
publice si marketingul direct sa lucreze impreuna ca o unica voce si de a impiedica ca fiecare sa lucreze 
independent si izolat. 

 
Obiective 
▪ Vânzări personale (conturi noi, creşterea conturilor curente, intensificarea legăturilor cu clienţii) - 

(ex. on-line, directe) 
▪ Reclama (creşterea atenţiei şi cunoştinţelor asupra mărcii, poziţia mărcii) – (ex. bannere, campanii 

on-line) 
▪ Promovarea vânzărilor (creşterea cumpărărilor de probă/repetare, valoarea adăugată la produs) - 

(ex. promoţii şi discounturi) 
▪ Merchandising (programe de magazin, bannere, vitrine, marcatoare etc.) 
▪ Relaţii publice (creşterea credibilităţii mesajului, influenţarea segmentelor dificil de contactat) -  

(Camapnii de comunicare şi PR) 
▪ Răspunsul direct (teste de produs, bypass-ul intermediarilor, construirea unui marketing 

relaţional cu clienţii) 
▪ Ambalaj (contactarea clienţilor la punctul de vânzare, ranforsarea deciziei de cumpărare, 

diferenţierea mărcii, promovarea încrucişată) 
▪ Sponsorizări de evenimente (implicarea clienţilor actuali şi prospectivi, ranforsarea poziţionării) 
▪ Târguri şi expoziţii 

 
Strategii şi raţiunea acestora 
Planuri tactice de acţiune 

 



 

 

Strategia mixului de marketing 
▪ Sinergia internă a mixului de Marketing 
▪ Orientarea spre avantaje competitive durabile – (ex. prin strategii de diferenţiere) 

 

V.  Monitorizarea implementării planului 
 
Calendarul acţiunilor de marketing (diagramă Gantt) 

  
Bugetul de marketing 
▪ Bugetul de marketing pe mărci, regiuni şi activităţi funcţionale 
▪ Analiza riscului – (ex. analiza calităţii şi raportarea la rezultate) 

 
Monitorizare 
▪ Auditări de Marketing programate 
▪ Studii de monitorizare (ATR) 
▪ Programe de testare (produs, preţ, comunicări de marketing) – (ex. testeri, comunicate de presă, 

sampling) 
 


